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El presente proyecto de investigación se desarrolló en la Universidad Señor de Sipán 
de Lambayeque, dedicada al rubro de la educación superior universitaria y se tomó el 
programa educativo de formación para gente con experiencia denominado Crece que 
actualmente presenta indicies bajos de ventas. Se evaluó las causas de esta eventualidad y es 
precisamente que con la ayuda de un diagnóstico del macro y micro entorno que engloba la 
empresa se determinó que una propuesta factible seria la implementación de un plan de 
marketing para incremento de las ventas.  
El objetivo fue determinar qué características debe tener esta propuesta de plan de 
marketing para implementarlo. El diseño de este proyecto es cuantitativo – no experimental y 
se tomó la muestra de 30 alumnos del 3° ciclo del programa Crece quien ya han usado el 
servicio y determinar en base a ello su percepción. El instrumento utilizado fue la encuesta 
compuesta de 17 preguntas. 
Se concluyó que actualmente el programa Crece no cuenta con estrategias de 
marketing mix de servicios definidas por falta de un plan de marketing y que las características 
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El presente proyecto de investigación es un trabajo realizado con la finalidad de 
proponer un plan de marketing al programa educativo de la Universidad Señor de Sipán 
“Crece”. En el capitulo 1 hacemos una explicación de cómo detectamos el problema, si bien es 
cierto contamos de manera numérica el resultado de ventas que es un fundamento claro que 
existe un problema, pero también hemos realizado un análisis FODA hemos detectado cuales 
son las debilidades presentes. 
Posterior a ello resaltamos cuales son nuestros objetivos de la investigación el cual es 
describir las características que tendrían nuestro plan de marketing. 
En la capitulo 2 redactamos el marco teórico donde trabajamos con antecedentes de 
empresas que tuvieron también problemas en disminución de ventas y demostraron que con un 
plan de marketing se pudo establecer objetivos, estrategias y acciones para poder mejorar la 
situación actual de la empresa. En este capítulo también trabajamos las bases teóricas, en 
primer lugar, las del plan de marketing, describiendo 3 autores especialistas en planeación, 
eligiendo a D’Alessio por la amplitud de temas que abarca en su diseño. Por ultimo de la 
definición de ventas y utilizando el modelo de “ Complexogram “ ya que las dimensiones de 
este diseño permite saber en el proceso de ventas de la empresa los términos a evaluar cómo : 
necesidad, riesgo, conocimiento y consenso. 
En el capitulo 3 indicamos que tipo de investigación la cual corresponde a un diseño 




El capitulo 4 esta conformado por las tablas y graficas de la encuesta las cuales son una 
totalidad de 22. 
El capítulo 5 son las discusiones de la encuesta instrumento utilizado para la 
recolección de datos. 
El capítulo 6 resume las conclusiones y recomendaciones de este trabajo. 















EL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
1.1. Descripción del problema 
Hablar de ventas es hacer referencia a una de las acciones más importantes en 
cualquier empresa, son actividades comerciales que aportan estabilidad y que se realizan en 
todos los sectores con el fin de lograr una rentabilidad monetaria. Esto significa que las ventas 
permiten el crecimiento de la empresa y es la clave de cualquier tipo de negocio, ya que sin los 
clientes no hay facturación y por tal motivo no existe ganancias debido a esto las 
organizaciones deben enfocarse en este indicador cuando presenta índices de disminución. 
La presente investigación se realizó en la empresa “Universidad Señor de Sipán” del 
departamento de Lambayeque la cual se dedica al sector educación superior desde hace 18 
años. Actualmente cuenta con 2 productos educativos de carácter presencial dirigido a jóvenes 
y adultos del departamento de Lambayeque: Pregrado regular y  Crece (para gente con 
experiencia). 
La Universidad Señor de Sipán se ha destacado con el paso del tiempo por su prestigio, 
brindando a los alumnos la mejor calidad en enseñanza, para que puedan egresar los mejores 
profesionales gracias un sistema de enseñanza modular avanzada, además es una universidad 
que desde siempre está buscando en posicionarse en el sector de la educación, abrirse a nuevos 
mercados, poder lograr a corto plazo estar en todo el país y a mediano plazo poder tener 
reconocimiento internacional. Sin embargo, en la actualidad la gran competencia que existe, el 




social entre otros ocasiona un impacto en el proceso de venta del producto Crece en cada 
semestre (marzo-agosto) ocasionando una disminución en sus ventas. 
La tabla y figura a continuación sustentan en números la realidad problemática : 
Tabla 1: Numero de ingresantes vs objetivo 
  Ingresantes  Objetivo 
2017-2 68  90 
2018-1 90  100 
2018-2 63  90 
2019-1 90  120 
2019-2 75  95 
Fuente: Obtenida de la base de CRM de la Universidad Señor de Sipán 2019 







Fuente: Obtenida de la base de CRM de la Universidad Señor de Sipán 2019 
La causa de esta disminución según el análisis FODA refleja que entre las debilidades 
más importantes que se diagnostican son la falta de cultura de marketing para el producto en 
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Fiigura 1:  Ingresantes vs Objetivo esperado




ventas y ademas carencias en las  estrategias del marketing mix , asi mismo que los 
compradores no ven atractivo este servicio para sus necedidades todo esto sumado a las 
amenazas del entorno por las contantes regulaciones de la ley universitaria para la educación o 
la tasa de desempleo que aumenta y por lo tanto poder adquisitivo disminuye lo que ocasiona 
que no puedan asumir una educación superior universitaria. Pero a pesar de todo esto la 
Universidad Señor de Sipán cuenta con fortalezas ya que posee carreras acreditadas lo que de 
un valor adicional y cuenta internamente con 3 sub-áreas de marketing que son Call Center, 
Admisión y Promoción que recibiendo una información de un plan de marketing podrían 
trabajar en estrategias para fortalecer las ventas y promocionar el producto de una manera mas 
eficaz. 
Por esta razón, lo que se quiere lograr es diseñar un plan de Marketing para 
incrementar las ventas en el programa Crece de la “Universidad Señor de Sipán”. 
 
1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Problema general 
¿Qué características debe tener una propuesta de Plan de Marketing para el Programa 
Educativo Crece de la Universidad Señor de Sipán? 
1.2.2. Problemas específicos 
1. ¿Cuáles son las fortalezas y debilidades que presenta la modalidad del 




2. ¿Cuáles son las caracteristicas de estrategia y acciones de marketing mix de 
servicios que se podría proponer para incrementar las ventas del programa 
educativo Crece? 
3. ¿Qué métodos de control se utilizarán para medir la eficiencia del plan de 
marketing? 
1.3. Objetivos de la investigación 
1.3.1. Objetivo general 
Proponer un Plan de Marketing el Programa Educativo Crece de la Universidad Señor 
de Sipán. 
1.3.2. Objetivos específicos 
1. Hacer un diagnóstico interno y externo de la empresa para conocer sus 
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. 
2. Proponer estrategias y un plan de acciones para mejorar el marketing mix de 
servicios del programa Crece 
3. Determinar una herramienta que permita medir la efectividad del plan de 
marketing para el programa Crece. 
1.4. Justificación de la investigación 
1.4.1. Justificación teórica 
Justifico teóricamente mi investigación debido a que se utilizarán teorías validadas a 




investigación que es plan de marketing. Se realizará una investigación de la bibliografía actual 
revisando repositorios y bases de datos científicas. 
1.4.2. Justificación metodológica 
La investigación metodológicamente se justifica porque se utilizará un enfoque 
cuantitativo con un modelo de investigación descriptiva que permitirá describir las principales 









2.1. Antecedentes del estudio 
De Freitas Guzman (2017) en Guayaquil  realizó la investigación de “ Propuesta de 
Marketing para incrementar las ventas de Arrendauto S.A” empresa dedicada al arrendamiento 
de vehiculos de transporte la cual tiene una disminución de sus ventas desde el año 2013 , 
siendo el año mas critico el 2014 con un -24% de crecimiento. El objetivo es plantear 
estrategias de marketing que permitan el posicionamiento de la marca las que seran 
determinadas posteriormente del analísis situacional de la empresa tanto externo como interno. 
En la evaluación de la muestra se realizó 2 encuestas , la primera para el personal interno que 
por ser menor a 12 se tomo la totalidad y además los clientes que alquilan carros para conocer 
sus preferencias y nivel de satisfacción. Se encontró como resultado después del analisis que la 
empresa tiene una desventaja competitiva en cuanto a su producto ya que no contaba con 
atributios superiores a la competancia y que no lograba convencer a la preferencia de los 
usuarios ademas su cadena de valor no daba un sustento para poder generar una ventaja 
competitiva. La conclusión que se llega en esta investigación es que contando con un plan de 
marketing se puede indentificar cual es la ventaja competitiva por medio del analisis interno 
de la empresa mediante herramientas como el “AMOFITH”y asi llegar a la consecución de los 
objetivos propuestos cada año y generando el incremento de la rentabilidad sobre las ventas . 
En la investigación se comprende que es importante para determinar una estrategia el 




estado internamente esta nuestra organización para detectar debilidades y poder minimizarla y 
con ayuda de las fortalezas poder buscar un diferencial frente a la competencia. 
De igual manera Ceballos,Arévalo y Giraldo (2012) en Barranquilla se realizó la 
investigación de un “Plan de Marketing para incrementar el número de estudiantes en el 
Centro Educativo la Sabiduría” teniendo como objetivo principal determinar que estretegia de 
marketing ayudaria al incremento de los nuevos ingresos de alumnos. Se realizó un analisis 
por año de la disminución de alumnos y los resultados fueron distintas circunstancias externas 
e internas que han afectado a la imagen de la insitución .El centro educativo carece de 
estrategias de marketing mix promocional asi mismo de estrategias digitales. La evaluación se 
realizo a estratos sociales 4 y 5 de colegios de competencia directa según señala la 
investigación. 
La conclusión que se llega es poder realizar un plan de marketing el cual sugiere en su 
estructura mejorar en la mezcla promocional y enfocandonos en los medios actuales de 
comunicación masiva como la pagina web, redes sociales entre otros , esto ayudará en  
posicionamiento de la insitucion frente a los mercados actuales para tener un mayor alcance. 
En la investigación se observa que la aplicación de marketing mix ayuda a poder 
definir acciones para poder fortalecer la percepción de los nuevos y actuales clientes y además 
poder hacer frente a la competencia con estrategias de push que permitan el aumento de las 
ventas. 
Asi mismo Ibarra y Carvajal (s.f.) en Ecuador se realizó la investigación “Plan de 




realizó la recolección de datos por medio de intrumentos como la entrevista, encuenta y 
observanción con el fin poder determinar que estrategia de producto, precio plaza y promoción 
seria la mas adecuada. El enfoque que tuvo esta investigación reporta que es cuantitativo y 
cualitativo no experimental ya que desea observar el campo actual del macroentorno que 
engloba a la empresa Ballon y que factores ayudarian a incrementar sus ventas Se concluyó en 
la tesis que el uso de herramientas de marketing fortaleze la propuesta de valor ofrecida 
La investigación ha puesto en evidencia que incluir un plan de marketing nos permite 
establecer estrategias en el mix de la varaible producto al poder ampliar la categoria de los 
productos y proponer diseños innovadores de esta manera la cartera de los clientes aumentaría 
con una proyección del  35% . 
Por otra parte Núñez, Parra y Villegas (2011) en Chile realizarón la investigación : 
“Diseño de un modelo como herramienta para el proceso de gestión de ventas y marketing” en 
esta investigación se determino que realizando procesos ordenados se puede tomar deciciones 
mas acertadas en ventas. El estudio se realizo a personas de mayor de 21 de años que 
desempeña cargos de jefatura en areas comerciales. Se encontro como resultado  que el 
aumento de las ventas radica en la interacción de ésta con los clientes y su impacto en el 
desempeño de la organización; por lo tanto se concluyó que con el planteamiento estratégico 
de un modelo de ventas las capacidades y habilidades de la fuerza de ventas haría que se 
logren mejores rendimientos. 
Con el desarrollo de esta investigación se determina que una de las contribuciones al 
aumento de las ventas es por parte de los promotores y que ambas areas( marketing y ventas) 




necesario que se tenga los objetivos claros de las metas y las acciones a realizar para que la 
fuerza de ventas tenga un cierre efectivo y aumente la productividad. 
En Perú López (2017) realizó la investigación “Plan de marketing estratégico para 
incrementar las ventas de la empresa de transportes Anshelitus “en la ciudad de Trujillo. La 
problemática surge con la disminución de venta de pasajes en sus rutas a comparación de otros 
años  ya que anteriormente la empresa mostraba una positiva rentabilidad a pesar que su 
crecimiento era dado de forma natural sin ningún tipo de plan de negocio enfocado en ventas 
pero a través del tiempo fueron apareciendo empresas similares con la misma ruta y la 
competencia aumento,ocacionando que la administración de la empresa no tuviera 
oportunamente estrategias para evitar la pérdida de sus clientes o podar captar nuevos. En esta 
investigación la muestra fue tomada por los pasajes de la ruta  Chimbote – Lima y viceversa se 
ha utilizado el muestreo aleatorio simple ya que no se conoce con exactitud el el tamaño de la 
población . El tipo de investigación esta orientada de una manera aplicada porque utilizaran 
los conocimientos recibidos por sus estudios universitarios y descriptivo porque tomaran los 
datos de la realidad y el diseño de la investigación sera no experimental-transversal. Lo que se 
quiere lograr es poder afrontar las amenzas del entorno y minimizar las debilidades  y generar 
asi  estrategias que aporten en la efectividad en el nivel de ventas y asi mismo conocer que 
beneficios brinda la competencia y de que manera posicionarnos en la mente del consumidor 
como primera opción 
De la presente investigación se observa que el plan de marketing si influye en el 
crecimiento de las ventas y conocer que ofrece la competencia es importante para poder buscar 




Soriano(2015) en su tesis titulada “ Aplicación estratégica de marketing para 
incrementar las ventas en los productos alimenticios Upao” (Estudio realizado en la ciudad de 
Trujillo) . Se planteó como objetivo hacer una analisis de la situación externa e interna de la 
empresa ya que el producto era nuevo en la caseta de venta de la Universidad mencionada  .La 
evaluación se realizó 107 clientes de los cuales se determino que a pesar que el producto es 
agradable la atención y los tiempos de espera influyen por no elegirlo por segunda vez ademas 
por medio de la encuesta se comprobó que muchos no conocen el la marca del producto 
.Como conclusiones se obtiene que la propuesta de un plan de marketing permitirá el 
desarrollo de estrategias especificamente en publicidad y promoción de ventas a travez de su 
analisis FODA se pudo crear nuevas estrategias para mejorar las debilidades expuestas 
anteriormente. 
La propuesta permite determinar que si los trabajadores no cuenta con objetivos claros 
de donde quiere llegar la empresa no podremos ofrecer un servicio ideal . Es importante tener 
un plan de marketing bien estructurado juntos con estrategias que incluyan la publicidad como 
factor importante para dar a conocer la marca del producto. 
Delgado y Barriga (2016) en su tesis denominada “Formulación de un plan de 
Marketing para aumentar el volumen de ventas de la empresa Halcón S.A” en la ciudad de 
Trujillo, se planteó como objetivo principal lograr un número mayor de ventas para así 
consolidar un mayor posicionamiento. La investigaciónconsideró el tamaño de la población en 
función al número de cotizaciones promedio mensual el cual fue de 214 personas.Entre los 
principales resultados obtenidos del análisis interno de la empresa y de la encuesta hecha a los 




manifiesta el poco conocimiento del cliente con respecto a la empresa  Halcón y además el 
departamento de ventas no tiene clara que acciones realizar para llegar a los objetivos 
propuestos. Como resultado se obtiene que la elaboración de un plan de marketing nos permite 
obtener información sobre los ambientes externos e internos conociendo así la situación actual 
y además el empleo de herramientas analíticas como matriz FODA, PEyEA, matriz de 
evaluación de factores interno y matriz del perfil competitivo que nos permita crear estrategias 
adecuadas para el incremento de ventas respecto a nuestro micro y macro entorno 
La presente tesis permite determinar que la recolección de información a travez de las 
matrices logran ubicarnos en que situación actual nos encontramos y proponer las estrategias 
ideales serian la penetración del mercado y el desarrollo del producto. 
Por otro lado Cruz y Flores(2014) en su tesis titulada “Plan de Marketing para 
incrementar las ventas en la empresa “CER05” dedicada a la elaboración y venta de productos 
de trupan en la ciudad de Chiclayo tuvo como problemática la disminucion de sus ventas ya 
que  no ha trabajado con una estrategia de mercadeo para sus actividades comerciales, sólo se 
ha llevado empíricamente y bajo suposiciones por lo tanto el objetivo principal de esta 
investigacion fue el desarrollar estrategias que  logren aumentar las ventas. De los resultados 
obtenidos de una evaluacion interna y externa de la empresa junto con las herramientas de 
gestion empleadas se concluyo el plan de Marketing si establece estrategias de producto, 
precio, plaza, distribución y promoción. Por lo tanto, si incrementaría las ventas en empresa 




La propuesta permite determinar en que situacion se encuentra la empresa y que 
acciones realizar según cada estrategia del marketing mix a traves de una planeación en el 
tiempo. 
 
2.2. Bases teóricas 
2.2.1. El Marketing: 
El marketing es una actividad primordial en las empresas para el cumplimiento de 
objetivo.El padre de el marketing moderno Philip Kotler nos indica que el marketing es un 
procesco consecutivo de la sociedad y de la administración en el cual los grupos de interes y 
las personas independientes demandan productos que los satisfaga y resulta de esta un 
intercambio entre estos donde nace la oferta la cual debe tener un valor que supera esa la 
expectativa de esa necesidad. 
En conclusión el marketing ayuda a la sociedad a poder satisfacer una necesidad 
mediante la creación e innovación de nuevas ideas , genera la comercialización de manera 
efectiva. 
2.2.2. Plan de marketing: 
Es un documento escrito que detalla las estrategias necesarias para incrementar las 





El plan de marketing da una visión especifica a donde debemos llegar con nuestros 
objetivos , nos da una panorama claro de como nos encontramos y especifica cada etapa que 
actividad debemos seguir en un plazo de tiempo determinado para de esta manera medir 
nuestros objetivos con la realidad y poder finalmente controlarlos.. 
 
2.2.3. Elaboración del Plan de Marketing: 
 
Modelos de Planeación: 
I. Modelo de William Newman:  
Newman, (1962) De acuerdo a lo que indica este autor debemos diagnosticar el 
problema de la empresa para poder posteriormente determinar las soluciones optativas que 
minimicen o eliminen el problema encontrado y de esta manera pronosticar el resultado 
decada acción y elegir la alternativa más conveniente para esa solución. Esta teoría viene del 
modelo clásico de Administración. 
II. El modelo de planeación de Frank Banghart: 
En este modelo ubicado en el libro de Education Planning, nos explica las siguientes 
etapas de su proceso de planeación : Empezamos con la definición del problema, explicación 
detallada del problema a investigar y diseño de alternativas que se acercan a una solución , 
evaluación de alternativas con simulaciones o indicadores, la selección de alternativas, 
instrumentación del plan  y  la correción del desempeño para confirmar que sea el plan que se 




III. El modelo de planeación de Fernando A. D'Alessio Ipinza: 
Ipinza, (2008) El modelo de planeación inicia con la evaluación de factores externos e 
internos ; empezamos con el analisis del entorno utilizando el enfoque que nos da dicho autor 
sobre la herramienta del análisis del entorno PESTE la que se entiende como una evaluación y 
auditoria de todos los factores externos de la empresa para poder determinar en qué grado 
puede afectar en las operaciones de la organización. Identificar como minimizar amenazas y 
aprovechar oportunidades. Entre las variables que las componen tenemos: 
 Análisis Político Legal Constituido por las leyes y reglas .Puede ser una 
variable importante que puede ser una oportunidad favorable o una amenaza 
para la realización de alguna actividad . Algunas sub-variables imporantes son : 
Estabilidad politica , legislación laboral , informalidad , legislación educativa  
etc 
 Análisis Económico: Son aquellas que determinan el comportamiento de la 
economia en el macro entorno. Algunas sub-variables son la tasa de interes y la 
inflación. 
 Análisis Social Cultural: Se evalua respecto la realidad  nacional de la ciudad , 
o pueblo según se limite por el investigador. Encierra los estilos de vida a partir 
de las condiciones sociales y demograficas. Esto nos permite poder establecer 
un perfil psicografico de consumidor . Entre las subvaraibles tenemos : nivel 
promedio de educación, tasa de desempleo ,incidencia de la pobreza etc.   
 Análisis Tecnológico: La constante globalización y actualizacion en 




si la organización no esta en constante cambio puede quedar obsoleta . Entre las 
variables tenemos el uso del internet ,automatismo , paginas web que permiten 
tener un contacto mas cerca con el cliente.  
 Análisis Ecológico-Natural:  Relacionado con nuestro entorno natural. 
La matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
D´Alessio indica que si identificamos exactamente que oportunidades tenemos 
podemos minimizar las amenazas del entorno y beneficiar asi a la organización. 
Por lo tanto, la matriz MEFE nos permite evaluar de manera resumida los factores 
clave del análisis del entorno (político, económico, social, tecnológico y ecológico) para poder 
luego darles un valor que va de 0.0 a 1.0 dependiendo la relevancia que tendría para la 
prosperidad de la empresa. El segundo ítem colocar el valor de cómo la empresa responde a 
ese factor. Los valores van de 1- 4 según D´Alessio son establecidos así: 
 
 4: respuesta es superior 
 3:  la respuesta  por encima del promedio 
 2: la respuesta es promedio 
 1:  la respuesta es pobre 




D´Alessio indica que es aquella que identifica los principales competidores de la 
industria y permite poder hacer una comparación de cómo nos encontramos con respecto a 
otras empresas del mismo sector. 
Evaluación interna de los factores. 
D´Alessio indica que abarca todos aquellos factores internos de la empresa que 
servirán para lograr una ventaja competitiva en el mercado. Se revisan cada parte importante 
integrada dentro de la organización de la empresa. 
 Administración y Gerencia 
 Marketing y Ventas 
 Operaciones y logística. 
 Finanzas y Contabilidad 
 Recursos Humanos 
 Sistema de información Comunicación  
 Tecnología e Inversión  
Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI) 
Nos permite enumerar todos las fortalezas y debilidades de nuestra evaluación interna 
de factores y poder determinar con este resultado que estrategias usar para poder aprovechar 







Análisis DAFO:  
Es una herramienta de gestión empresarial que permite analizar la situación en la cual 
se encuentra la empresa.Esta conformada por 4 cuadrante en los cuales se recolecta la 
información para realizar un diagnostico. 
 Los cuadrantes de amanezas y oportunidades son realizados gracias a la información 
que se obtiene del analisis peste , las amenzas ponen en peligro la supervivencia de la empresa 
o tambien puede ocacionar una disminución en su rentabilidad mientras que las oportunidades 
son  aquellas ocaciones de mejora que puede aprovechar la empresa para su crecimiento. 
Los otros dos cuadrantes son las fortalezas y debilidades de la empresa  las cuales se 
obtienen del analisis interno donde herramientas como el AMOFITH nos ayuda a determinar 
en que estado se encuentran; las fortalezas son aquellas capacidades y recursos con los que 
cuenta la empresa para explotar oportunidades y asi lograr una ventaja competitiva y las 
debildiades son aquellos puntos de los que la empresa carece o partes debiles que pueden ir 
mejorando.  
2.2.4. Las estrategias de marketing mix: 
Las estrategias en el plan de marketing definen como se van a conseguir los objetivos 




I. Teoría de las 4 P del Marketing:  
Philip Kotler presenta la mezcla del marketing en un mix de 4P con la finalidad de 
influir en la demanda del producto , esto es generado por las mismas estrategias generadas por 





II. Teoria de las 4C del Marketing: 
Robert Lauterborn propuso en 1990 poder enfocar el marketing mix en primer 
lugar no al producto si no al cliente a traves de sus deseos y necesidades , el 
costo de satisfacer en vez del precio , asi como la facilidad de compra y la 
conveniencia en ves de un punto de venta fijo y finalmente la comuncación de 
dar y recibir. 
 
III. Teoria de las 7P de servicio: 
Sin embargo, este marketing no tiene suficiente campo para aquellos servicios 
intangibles que existen en el mercado. El Modelo de las 7 P, también conocido como 




número de variables del marketing de las tradicionales (Modelo de las 4 P: Producto, Precio, 
Promoción y Distribución) para 7, agregándole las variables Personas, Procesos y Evidencias 
Física.  
a) Producto: Los elementos a tener en cuentra en el producto son : 
 Contenido de servicio total. 
 Mejora del producto o servicio 
b) Precio: El precio va ser determinante según : 
 Analisis costo -beneficio  
 Analisis del costo-oportunidad  
 
 
c) Plaza:  
 Apariencia y Condición 
 Accesibilidad  ( Fisicia y tecnologica) 
d) Promoción: Es la variable que se orienta a la difusión y  comunicación estos pueden 
utilizar la mezcla promocinal:  
 La publicidad 




 Las relaciones públicas   
 Marketing directo  
 Marketing digital.  
e) Personas: Se refiere al personal de contacto con el cliente directamente, la fuerza de 
ventas en informes o telefonicamente si existiera ese canal . La aplicación del marketing 
interno es necesario primero fidelizar a nuestro cliente interno para que pueda transmitir la 
seguridad de lo que esta ofreciendo. 
f) Procesos: Comprende todos las etapas que involucra el proceso para obtener el 
servicio esperado. 
g) Presencia física: Las instalaciones y el equipamiento. 
 
2.2.5.   Presupuesto:  
Una vez definidas acciones a realizarse dentro del plan de marketing, se debe destinar 
los recursos económicos que permitirán la realización de cada acción y el cumplimiento de los 
objetivos. La dirección debe tener claro cuanto será el beneficio recibido con esa inversión. 
2.2.6. Control:  
La última etapa del plan de marketing es el control de las actividades y el impacto que 
genera cada acción. El control de los recursos empleados ya sean de la mano de obra, 




como se están realizando las actividades, así como del alcance que ha logrado cada estrategia y 
acción en el cumplimiento de cada objetivo planeado. 
2.3. Definición de términos 
Marketing:  Actividad para satisfacer las necesidades de un individuo. 
Plan de Marketing: Eslabones dentro de un procedimiento para poder llegar a un objetivo. 
Marketing Mix: Conjunto de estrategias para lograr una acción que tenga como consecuencia la 





2.5. Variable del estudio 
Variable Independiente: Plan de marketing 
Variable Dependiente: Ventas 
 
 
Variables Dimensiones Subdimensiones Indicadores Instrumento Escala de medición
Caracteristicas  Encuesta la escala de Likert. 
Calidad Encuesta Selección Multiple
Beneficios Encuesta Selección Multiple
Ubicación Encuesta Selección Multiple
Canales de Información Encuesta Selección Multiple
Publicidad Encuesta Selección Multiple
Venta Personal Encuesta Selección Multiple
Relaciones Publicas Encuesta Selección Multiple
Marketing Directo Encuesta Selección Multiple
Tiempo de Inscripción Encuesta Selección Multiple
Requisitos para el programa Encuesta Selección Multiple
Recepción de documentos Encuesta la escala de Likert. 
PersonasDisposición de resolver problemas del cliente Encuesta Selección Multiple










Costo-beneficio Encuesta Selección Multiple






METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
3.1.1. Tipo de investigación 
La investigación se realizó con la finalidad de reunir información introductoria que 
ayudará a tener una mejor idea de los problemas e identificar las variables mas importantes. 
 Etapa Descriptiva : Este tipo de investigacion permitira describir la realidad 
problemática del tema de investigacion en un tiempo determinado, del mismo 
modo permitira medir y definir cada una de las variables de estudio. 
 Propositiva: En este tipo de investigación se propone un plan de marketing para 
incrementar las ventas del programa de estudio Crece de la ciudad de Chiclayo. 
Asi como lo explica Hernandez, Fernándes & Baptista (2006) “Esta 
investigación consiste en plantear estrategias que faciliten la solución a algún 
problema específico”. (p.103) 
3.1.2. Diseño de la investigación 
El trabajo de investigacion suele realizarse en un contexto de carácter cuantitativa – no 
experimental, debido a que las variables en estudio: plan de marketing e incremento de ventas 





Sousa, Driessnack y Costa (2007) manifiesta que el diseño no experimental se 
caracteriza porque las variables objeto de estudio no se manipulan y se estudian en un solo 
espacio de tiempo. El investigador observa lo que ocurre de forma natural, sin intervenir de 
manera alguna. 
 
3.2. Población y muestra 
La muestra será 30 alumnos del 3 ciclo del programa Crece para poder determinar su 
perspectiva sobre el ingreso a este programa. 
3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección 
En el actual trabajo de investigación la técnica de recopilación de datos que se utilizara 
es la herramienta de investigación de campo, el cual ha sido denominada “Encuesta”.  
En función al adecuado tipo de escala de medición utilizado; en el actual trabajo de 
investigación se hará uso de la escala de Likert y ademas la selección multiple 
 
3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
El instrumento utilizado es la encuesta la cual consta de 18 preguntas con escala de 
Likert y opción múltiple. Se hizo la separación de las preguntas según las 2 variables 




Como método de validación se realizó la de juicio de expertos para verificar la 
fiabilidad. El juez encargado de la validación con profesión de economista y especialidad en 
docencia en el tema realacionado en marketing por más de 12 años indico que las 22 preguntas 
estaban totalmente de acuerdo según su juicio. 
El según juez para validar el instrumento es profesional en la carrera de administración 
con especialidad de marketing por 10 años , en las 18 preguntas valido estar de acuerdo con la 
formulación de cada interrogante. 
 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
El plan de recolección se realizó en la misma Universidad Señor de Sipán de 
Lambayeque en donde se visitó las aulas de los alumnos del 3° ciclo del programa Crece para 
la realización de la encuesta. Dentro de este contexto no se presentó ninguna duda sobre el 







RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
Variable 1: Plan de Marketíng 
Tabla 3:Percepción de la calidad académica percibida por los estudiantes del programa 
Crece 
  Frecuencia Porcentaje 
TA 3 10% 
A 17 57% 
NAND 7 23% 
D 2 7% 
TD 1 3% 
TOTAL 30 100% 












Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
creen que la Universidad Señor de Sipán brinda una educación de calidad. En total 30 
participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje 
















TA A NAND D TD
Figura 2.¿Cree usted que la Universidad Señor de Sipan 
brinda una educación de calidad para el programa Crece?
Figura 2:Percepción de la calidad académica percibida por los 






Tabla 4:Respuesta de los estudiantes si consideran que el programa Crece beneficia la 
posición actual de su trabajo 
  Frecuencia Porcentaje   
SI 24 80 % 
NO 4 13 % 
TAL VEZ 2 7 % 
TOTAL 30 100 % 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
 
Figura 3:Respuesta de los estudiantes si consideran que el programa Crece beneficia la posición 
actual de su trabajo 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 











SI NO TAL VEZ
Figura 3.¿Considera que estudiar en la  modalidad Crece 




participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje 
son “SI” con 80% seguida de “NO” con un 13%. 
Tabla 5:Respuesta de los alumnos con respecto a que si los horarios ofrecidos por el 
programa Crece son accesibles 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 4 13% 
NO 21 70% 
TAL VEZ 5 17% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 4:Respuesta de los alumnos con respecto a que si los horarios ofrecidos por el 
programa Crece son accesibles 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
los horarios ofrecidos por el programa Crece son accesibles. En total 30 participantes respecto 
a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje son “NO” con 70% 












SI NO TAL VEZ







Tabla 6:Respuesta de los alumnos sobre si están de acuerdo con la mensualidad del programa 
Crece 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 8 27% 
NO 7 23% 
TAL VEZ 15 50% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 5:Respuesta de los alumnos sobre si están de acuerdo con la mensualidad del 
programa Crece 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
creen que la mensualidad del programa Crece es acorde a los beneficios brindados. En total 30 
participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje 















SI NO TAL VEZ
Figura 5. ¿Cree usted que la mensualidad del programa Crece 






Tabla 7:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que las clases en el 
campus camino a Pimentel son accesibles 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 7 23% 
NO 20 67% 
TAL VEZ 3 10% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 6:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que las clases en el 








Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
consideran que las clases en el campus camino a Pimentel son accesibles. En total 30 
participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje 












SI NO TAL VEZ
Figura 6.¿Considera que las clases en el campus camino a 








Tabla 8:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que es positivo dar 
informes en el campus de Pimentel 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 0 0 
NO 30 100% 
TAL VEZ 0 0 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 7:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que las clases en el 









Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
consideran que es positivo  dar informes en el campus de Pimentel.En total 30 participantes 













SI NO TAL VEZ








Tabla 9:Respuesta de los estudiantes del programa Crece con respecto a la manera que se 
enteraros de este programa de estudio 
  Frecuencia Porcentaje 
Redes 
Sociales 21 70% 
Página Web 0 0% 
Periódico 1 3% 
Radio 1 3% 
Teléfono 5 17% 
Paneles 2 7% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 8:Respuesta de los estudiantes del programa Crece con respecto a la manera que se 
enteraros de este programa de estudio 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto de qué 
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se evidencia que las escalas con mayor porcentaje son “Redes sociales” con 70%% seguida de 




Tabla 10:Respuesta de los alumnos con respecto a que si recibieron asistencia de algún 
promotor rápidamente. 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 13 43% 
NO 17 57% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
Figura 9:Respuesta de los alumnos con respecto a que si recibieron asistencia de algún 
promotor rápidamente. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
recibió asistencia de algún promotor rápidamente por la vía de contacto que eligió. En total 30 
participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje 















Figura 9.¿Recibió asistencia de algún promotor rápidamente 








Tabla 11:Respuesta de los estudiantes con respecto a si les interesarían recibir seminarios de 
algún curso de interés de formación de manera gratuita. 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 30 100% 
NO 0 0 
TAL VEZ 0 0 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 10:Respuesta de los estudiantes con respecto a si les interesarían recibir seminarios de 
algún curso de interés de formación de manera gratuita. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 











SI NO TAL VEZ
Figura 10.¿Le interesaria recibir seminarios de algún curso de 




total 30 participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor 





Tabla 12:Respuesta de los alumnos con respecto a que si están de acuerdo que los asesores de 
Crece hagan charlas informativas en los centros de trabajo 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 25 83% 
NO 5 17% 
TAL VEZ 0 0% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 11:Respuesta de los alumnos con respecto a que si están de acuerdo que los asesores 
de Crece hagan charlas informativas en los centros de trabajo 
 











SI NO TAL VEZ
Figura 11.¿Está de acuerdo que los asesores de Crece hagan 




De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si están de 
acuerdo que los asesores de Crece hagan charlas informativas en los centros de trabajo. En total 30 
participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje son “SI” 
con 83%. Y “NO” con 17%. 
 
Tabla 13:Respuesta de los alumnos con respecto a que si tuvieron contacto directo con la 
universidad luego de dejar sus datos por información. 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 13 43% 
NO 17 57% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 12:Respuesta de los alumnos con respecto a que si tuvieron contacto directo con la 
universidad luego de dejar sus datos por información. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
lo llamaron por teléfono o una vía personal después que dejo los datos como interesado en el 
programa. En total 30 participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas 















Figura 11.¿ Lo llamaron por telefóno o una via personal 




Tabla 14:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que los asesores de 
ventas y registro se encontraron capacitados para brindar la información 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 22 73% 
NO 5 17% 
TAL VEZ 3 10% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 13:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que los asesores de 
ventas y registro se encontraron capacitados para brindar la información 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que 
considera que los asesores de ventas y registro se encontraron capacitados para darle la 
información adecuada En total 30 participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia 














SI NO TAL VEZ
Figura 13.¿ Considera que los asesores de ventas y registro se 




Tabla 15:Percepción de los alumnos con respecto a que si están de acuerdo que la 
infraestructura de la Universidad es moderna para su uso. 
  Frecuencia Porcentaje 
TA 30 100% 
A 0 0 
NAND 0 0 
D 0 0 
TD 0 0 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 14:Percepción de los alumnos con respecto a que si están de acuerdo que la 











Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
están de acuerdo que la infraestructura de la Universidad es moderna para su uso. En total 30 
participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje 














TA A NAND D TD
Figura 14.¿Está de acuerdo que la infraestructura de la 






Tabla 16:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que los requisitos 
solicitados para inscribirse fueron fáciles de tramitar 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 16 53% 
NO 9 30% 
TAL VEZ 5 17% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 15:Respuesta de los alumnos con respecto a que si consideran que los requisitos 
solicitados para inscribirse fueron fáciles de tramitar 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
consideran que los requisitos solicitados para inscribirse fueron fáciles de tramitar. En total 30 
participantes respecto a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje 
















SI NO TAL VEZ
Figura 15.¿Considera usted que los requisitos solicitados para 





Tabla 17:Respuesta de los alumnos con respecto a si el tiempo de atención para la inscripción 
fue rápido 
  Frecuencia Porcentaje 
SI 8 27% 
NO 22 73% 
TOTAL 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
 
Figura 16:Respuesta de los alumnos con respecto a si el tiempo de atención para la 
inscripción fue rápido 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que si 
el tiempo de atención para la inscripción fue rápido. Él total 30 participantes respecto a la escala 
de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje son “NO” con 73% y “SI” con 
un 27%. 
 
Tabla 18:Respuesta de la percepción de los alumnos de cómo calificaría el proceso de 
recepción de documentos 
  Frecuencia Porcentaje 
Muy 















Buena 4 13% 
Regular 23 77% 
Mala 3 10% 
Muy Mala 0 0% 
Total 30 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
Figura 17:Respuesta de la percepción de los alumnos de cómo calificaría el proceso de 
recepción de documentos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a los estudiantes del programa Crece de la Universidad Señor de Sipán -2019 
De acuerdo a los datos obtenidos se aprecia las respuestas de los participantes respecto a que 
como calificaría usted el proceso de recepción de documentos. Él total 30 participantes respecto 
a la escala de respuestas se evidencia que las escalas con mayor porcentaje son “REGULAR” 
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DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
La encuesta fue realizada a los alumnos del 3° ciclo que del programa de estudio a 
evaluar denominado “Crece” , el cual ha presentado índices bajos de rentabilidad en cuanto a 
los ingresos de alumnos interesados. Es por tal motivo que al carecer de un plan de marketing 
establecido se realizo un seria de preguntas con el fin de detectar cual fue la percepción de los 
alumnos del servicio que están recibiendo. 
La primera variable indpendiente que es el plan de marketing encierras las estretegias 
de las 7P de servicios aplicado a este modelo de negocio. En la primera pregunta las escalas 
con mayor porcentaje fueron que “estaban de acuerdo” con un 57% , seguido de “ no estaban 
ni de acuerdo ni desacuerdo” con un 23% con respecto a la calidad de educación que brinda la 
Universidad Señor de Sipán con respecto al programa Crece. Esto nos indica que la percepción 
de los postulantes en cuanto al servicio es favorable pero se deben ajustar algunos puntos para 
mejorar el porcentaje de la población que considera intermedio el servicio. 
En la pregunta 2 si creen que este programa beneficiara a sus puestos actuales de 
trabajo nos encontramos con un panorama favorable ya que el 80% considera que “SI” y solo 
el 13% considera que “NO” , esto nos favorece ya que es una modalidad de estudio que 
satisface una necesidad de superación en su ambito laboral que le permitira hacer linea de 
carrera y debemos explotar ese requirimiento del cliente para poder fortalecer las 
caracteristicas del programa. 
En la pregunta 3 lamentablemente el 70% de los consultados indicaron que “NO” 




“SI” , esto nos permite poder remplantear los horarios sin perjudicar la calidad acádemica y la 
presencialidad que requiere esta modalidad. 
En la pregunta 4 respecto a que si los estudiantes estaban de acuerdo con el precio de la 
mensualidad y si se ajustaba realmente a los beneficios que brinda el 50% contesto “TAL 
VEZ” seguido de un 27% con un “SI” , esto nos pone en alerta para poder reemplantear los 
costos o promociones que se le puede brindar a lo largo de los años de carrera según 
corresponda. 
En la pregunta 5 , el 67% indica que “NO” esta de acuerdo que las clases se den el el 
campus de Pimentel , esto puede ser por la distancia que requiere salir de su trabajo hasta este 
punto, por otro lado el 23% indica que “SI” es accesible poder ir a clases en el campus de 
Pimentel , presentamos una debilidad en el tema de plaza en este punto. 
En la pregunta 6, donde consulta si es positivo solo dar informes del programa Crece 
en el mismo campus de Pimentel la totalidad de la muestra indica que “NO” es positivo. Esto 
nos permite pensar en la estrategia de decentralización de promoción de la información a otros 
puntos clave dentro de la ciudad. 
Al momento de llegar a la pregunta 7 donde consultamos con los alumnos de como se 
enteraron de la existencia del programa Crece el 70% nos indico que por redes sociales , 
teniendo nosotros conocimiento que donde mas promocionamos para informes en en facebook 
e instagram lo que nos permite confirmar el alcance que esta teniendo este medio para nuestros 




y periodico (3% respectivamente) , analizaremos si podemos mejorar estos canales o desistir 
de alguno de ellos para no tener gastos inecesarios en algo que no es rentable. 
En la pregunta 8 donde consulta si el interesado recibió la asistencia de algun promotor 
rapidamente por la via que eligió nos encontramos con una respuesta de “NO” de 57% , 
seguida de un 43% con un “SI” , si bien es ciertos los resultados no muestran una diferencia 
grande , se debe conversar con los promotores para poder identificar cual es la causa que no 
puedan contactar rapidamente a un posible prospecto del programa. 
En la pregunta 9 donde consulta a los postulantes si les gustaria recibir algun curso de 
interes de manera gratuita el la totalidad de la muestra indico que “SI” , esto nos permite 
analizar en poder utilizar una estrategia en la cual el alumno experimente nuestro servicio 
antes de usarlo y asi fidelizarlo antes que la competencia. 
En la pregunta 10 el 83% de los consultados estan de acuerdo que los asesores de 
Crece hagan charlas informativas en los centros de trabajo y solo el 17% no esta de acuerdo. 
Esto nos permite poder fortalecer esta promoción y poder crear vinculos con empresas para 
que puedan tener la información de primera mano. 
Con respecto a la preguna 11 si llamaron a los alumnos interesados registrados por 
alguna via de contacto directo el 57% indico que “NO” seguido del 43% con un SI , esto nos 
permite cruzar la información con la pregunta 8 donde consulta la rapidez de atención de los 
promotores. Con esto decidiremos mejorar la comunicación bidireccional cliente-asesor para 




Esta ultima pregunta se relaciona con la número 12 donde pregunta si consideran que 
los asesores y los encargados de registro se encontraron realmente capacitados al momento de 
brindarles la información , en donde el 73% de la muestra indico que “SI” lo cual es favorable 
que se maneje en estas areas una sola información por otro lado el 17% indico que “NO” 
debiendo de esta manera realizar una evaluación para confirmar si todo el personal se 
encuentra capacitado ya que son rotativos según horario de atención. 
Respecto a que si considran que la infraestructura de la Universidad Señor de Sipán es 
moderna para su uso el total de la muestra indico que “SI” , confirmando de esta manera que 
esta ciudad universitaria es una de las mas atractivas de la zona y se debe aprovechar este 
atributo para poder realizar actividades en el campus donde el interesado conozca las 
instalaciones. 
En cuanto al tema de procesos para un alumno ingresante se consulto a los alumnos del 
programa Crece en la pregunta 14 si los requisitos solicitados en su momento de inscripción 
fueron fáciles de tramitar para ellos por lo cual el 53% contesto que “SI” , pero el 30% que 
indico que “NO” ,  según se entiende por el requisito de la experiencia minima de 2 años que 
algunos no la tienen. 
En el proceso de atención al interesado que se va incribir se formulo la pregunta 15 en 
el cual consulta si el tiempo de atención fue rápido en donde el 73% de la muestra indique que 
“NO” a pesar que en la pregunta 12 indicaron que estaban capacitados en dar la información , 
es aquí donde se debe optimizar el proceso y detectar donde está la falla en cuanto a los 




En la pregunta 16 en donde piden calificar la recepción de documentos ( requisitos ya 
tramitados por los postulantes ) los alumnos indicaron que el 77% fue “Regular” seguido de 
“Buena” con un 13% , esto quiere decir que tenemos debilidades en esta parte del proceso que 
deberia ser simple ya que solo es entregar los requisitos pero la revisión de los datos ocaciona 
esta demora. 
En las 16 preguntas formuladas respecto a la variable de plan de marketing podemos 
confirmamos que según los autores Booms y Bitner las 4P conocidas debe ser ampliado a 7P 
cuando se habla de un servicio en especifico. De esa manera hemos detectado debilidades que 




















Plan de Marketing para el programa Educativo Crece 
6. Objetivos  
 Lograr el ingreso de 120 matriculados en las 4 carreras ofrecidas. 
Objetivos específicos: 
 Tener una deserción del 10% para la campaña 2019-2 
 Lograr una contactabilidad de interesados a 90% de la data. 
 Aumentar a un 25% el número de convenios con empresas 
Análisis Externo  
PESTE: 
Factor Político: 





 Todas las universidades tanto publicas como privadas deben presentarse ante 
SUNEDU para obtener el licenciamiento institucional. De no cumplir con tal 
proceso tendran que hacer el cierre definitivo de sus operaciones. 
 Asi mismo SUNEDU indico que mientras se haga este proceso no podran 
crearse nuevas filiales o nuevos campus hasta abril del 2020 , esto fue aprobado 
por el pleno del congreso y respaldado por una ley. 
 Nueva propúesta de ley que indica que la educación semiprencial y a distancia 
poseen caracteristicas distintas las cuales deden estar reflejadas en la 




 Perú es uno de los paises afectados por la corrupción de Odebretch en nuestro 
pais , donde distintos politicos se ven involucrados en tratos de corrupción , 
esto ocaciona inestabilidad en el desarrollo. 
Informalidad: 
 La informalidad en el Perú aumenta al 9% con respecto al 2016, esto debido a 
la desaceleración en el sector servicio. (el comercio, 2018)  
 La población económicamente activa (PEA) o fuerza de trabajo incremento 







Fuerzas económicas y financieras (E) 
 
Producto Bruto Interno: 
 PBI crecerá 3.2% y 3.5% en 2018 y 2019, respectivamente en un entorno 
externo favorable. Localmente, habrá un entorno de distención política, un 
mayor gasto público para el 2018 y el inicio de un de consolidación fiscal en el 
próximo año. (Vanessa Belapatiño, 2018). 
Poder Adquisitivo del Consumidor: 
 El consumo de la población aumentaría en volumen en 2.5% y 4.5% en valor. 
(ANDINA - agencia peruana de noticias, 2018) 
 Incremento de la afiliación a creditos personales o crediticios en la adquisicón 





Fuerzas sociales y culturales (S): 
 




 Según fuentes estadisticas el 49,1%  ha concluidon exitosamente la educación 
secundaria y el 18,0% superior no universitaria como por ejemplos en institutos  
. Finalmente el 24,1% cuenta con educación universitaria. 
 Siete de cada 10 jóvenes peruanos (70%) empieza a trabajar tras salir de la 
secundaria. 
 En el Perú el 27% de los trabajadores peruanos hacen actividades por debajo de 
su grado academico.  
 Según Forge en el Perú los profesionales universitarios no siguen una 
preparación continua luego de haber culminado sus estudios. Por esto, se les 
debe motivar a alcanzar mayor grado profesional, llevar cursos de 
especialización, diplomados y otros que les permitan seguir escalando. 
 
 
Estilos de vida de la Población: 
 
 Flavia Maggi, vicepresidenta de Ipsos indica que los compradores ven como 
necesario la inversión para la preparación de uno mismo. 
 
Fuerzas Tecnológicas y Científicas 




 El Primer Censo Nacional de Investigación y Desarrollo (I+D) realizado en 
centros de investigación revela que el Perú es uno de los ultimos en los paises 
de latinoamerica.  
 El Perú presenta solo 1 investigador por cada 5,000 personas de la Población 
Económicamente Activa (PEA).  
Uso de Tecnologías de la Información 
 Actualmente el uso de telefonia movil es el artefacto mas usado por jovenes y 
adultos.  
Manejo de las redes sociales: 
 La mayor red social con uso es Facebook , seguida de instagram y twitter. 
Fuerzas ecológicas y ambientales (E): 
Protección del Medio Ambiente: 
 Desarrollo sostenible de las empresas, como es el caso de APPLE, que hace uso de 
energías limpias como tecnología solar, parques eólicos o el uso de pilas combustibles 
de biogás. Estas son utilizadas al 100% en todas sus oficinas. (YURLEFF, 2018) 
 
 Amenaza de Desastres naturales: 







Tabla 19: Matriz MEFE 
 
  Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE)       
          
  Factores Determinantes de Éxito Peso Valor Ponderación 
  Oportunidades       
1 
Las universidades pasaran por un proceso de licenciamiento para 
prestar servicios educativos  
0.13 2 0.26 
2 
Resolución N°009-2015-SUNEDU/CD: Los diplomas otorgados por 
semipresencialidad tienen validez para cualquier estudio posterior 
0.05 3 0.15 
3 
Ley que modifica el artículo 47: Diferenciación de la educación a 
distancia con semipresencial 
0.06 4 0.24 
4 
Mayor intención de compra en bienes y servicios por la nueva tendencia 
de su comportamiento basado en valores de superación personal  
0.08 3 0.24 
5 Aumento de salario a personal calificado con estudios universitarios 0.07 3 0.21 
6 
Mayor uso de tecnología por parte del público objetivo (Millenials, 
Generación X). 
0.09 3 0.27 
7 Aumento de usuarios en canales de social media. 0.09 3 0.27 
8 30% de la población siguen estudios Universitarios al salir del colegio 0.08 2 0.16 
  Sub Total 0.65   1.8 
  Amenazas       
1 
Desaceleración en el crecimiento del país debido a la inestabilidad 
política.  
0.1 1 0.1 
2 
 Perú solo gasta el 0.08% del Producto Bruto Interno (PBI) en 
investigación y desarrollo 
0.05 2 0.1 
3 27% de los trabajadores peruanos están “sobre calificados”  0.07 2 0.14 
4 Universitarios con carrera culminadas no siguen capacitándose 0.08 2 0.16 
5 
Presencia de fenómenos ambientales trae consigo los escases de 
insumos y problemas económicos de no tener medidas preventivas en 
las ciudades. 
0.05 3 0.15 
   Sub Total 0.35   0.65 




          
  Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia,” por F.A. D’Alessio, 2008. México   
  D.F., México: Pearson.       
  Los valores de las calificaciones son los siguientes: (1) responde mal (2) responde promedio, (3) responde   




6.2. Análisis de la Competencia  
 
Tabla 20:Matriz de Perfil Competitiva
   Valor Peso valor Peso  valor Peso  valor Peso  
1 Relevancia web de internet en la búsqueda 0.12 1 0.12 3 0.36 4 0.48 3 0.36 
 Estrategias de Publicidad para el programa de interés 0.13 2 0.26 3 0.39 4 0.52 3 0.39 
2 Horarios a favor del tiempo del interesado 0.12 1 0.12 3 0.36 4 0.48 3 0.36 
3 Competitividad de precios  0.07 4 0.28 2 0.14 2 0.14 3 0.21 
4 Licenciamiento institucional 0.15 1 0.15 4 0.6 4 0.6 4 0.6 
5 Modo de atención en canales de ventas 0.09 4 0.36 1 0.09 2 0.18 1 0.09 
6 Puntos de informes en Chiclayo 0.08 4 0.32 2 0.16 2 0.16 3 0.24 
7 Seguimiento al interesado después de la información 0.12 3 0.36 1 0.12 1 0.12 3 0.36 
8 Infraestructura destacable y moderna 0.07 4 0.28 3 0.21 2 0.14 2 0.14 
9 Convenios de bolsa de trabajo 0.05 3 0.15 4 0.2 4 0.2 3 0.15 
         
Total 1   2.4   2.63   3.02  2.9 
Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia,” por F.A. D’Alessio, 2008. México D.F., México: Pearson.       
Los valores de las calificaciones son los siguientes: (1) debilidad mayor (2) debilidad menor, (3) fortaleza menor (4) fortaleza 
mayor.     
Factores Claves de Éxito 
 
Peso (%) CRECE USS GO USAT CGT UTP 






6.3. Análisis Interno AMOFHIT:  
Administración y gerencia (A) 
 La Universidad Señor de Sipán, está ubicada en carretera Panamericana km 5 
Pimentel. 
  La USS cuenta con 18 carreras profesionales. 
 El programa de Crece con las carreras de: Derecho, Contabilidad, Administración, 
Psicología. De las cuales Derecho, Psicología, Ing. Sistemas, Contabilidad y 
Administración se encuentran acreditadas por SINEACE. 
 La universidad se encuentra en levantamiento de observaciones para lograr el 
licenciamiento institucional. 
 Actualmente la alta dirección de la USS está conformada de la siguiente manera: Dra. 
Rosa Núñez Campos, presidenta de la Junta General de Accionistas; Dr. Huber 
Ezequiel Rodríguez Nomura, Rector. 
 Estructura organizacional orgánica jerárquica con el diseño vertical donde como 









Marketing y ventas (M): 
 
 El cuestionario se realizó a la Coordinadora de Ventas de Pregrado Regular y 
Crece: 
Preguntas SI/NO COMENTARIOS 
¿Considera que la Universidad 
Señor de Sipán es reconocida 
por la población Chiclayana? 
SI En estos últimos 3 años se 
refleja la preferencia de 
alumnos que hemos tenido en 
pregrado regular superando la 
meta por campaña en ingreso 
de alumnos. 
¿No tener el licenciamiento a la 
fecha afecta en la venta de este 
producto Crece? 
NO Se debe informar en que parte 
del proceso estamos con 
claridad y fundamento. 
¿Se conocen claramente a 
quien va dirigido el programa 
Crece? 
SI Son personas con una edad 
mínima de 24 años hacia 
adelante con una experiencia 
mínima de 2 años en lo que 
desee estudiar. 
¿Considera que hay mercado 
potencial para trabajar? 
SI Actualmente existe muchos 
jóvenes y adultos que anhelan 
tener un título universitario ya 
sea porque el trabajo donde 
iniciaron lo requieren para 
aumentar una escala salarial o 
para poder emprender algo y su 
misma superación personal. 
¿En qué etapa del ciclo del 
producto considera que se 
encuentra Crece”? 
 Crecimiento 
¿Le da beneficios a un 
postulante tener conocimientos 
en la carrera por el trabajo que 
ejerce en poder terminar la 
carrera antes? 
NO Académicamente deben 
cumplir los 10 ciclo 





¿Se pierden interesados si un 
alumno tiene un trabajo 
relacionado con lo que desea 
estudiar? 
SI Por tal motivo estamos por 
replantear ese requisito para el 
próximo periodo. 
¿El programa crece respecto a 
sus competidores tiene alguna 
ventaja competitiva? 
SI Somos la única universidad en 
Lambayeque que le ofrece al 
profesional un título 
universitario 100% presencial. 
¿Considera que esta “ventaja 
competitiva atrae más 
clientes”? 
NO Los horarios que tienen que 
cumplir para el titulo 100% 
presencial son complicados 
para ellos. 
¿El producto Crece tiene una 
alta promoción de los 
beneficios que brinda a un 
cliente que aún no tiene 
estudios superiores? 
NO A esa escala aun no, se cuenta 
con publicidad en paneles y 
pautas digitales 
¿Los clientes por esta 
modalidad Crece reciben un 
trato diferente cuando van por 
informes? 
NO La atención es la típica, llega 
recibe informes deja sus datos 
y eso es todo. 
¿Los promotores de Crecer 
reciben alguna data para poder 
trabajar y tener interesados? 
SI Ellos trabajan los landing , son 
los encargados de llamar y dar 
información 
¿Las áreas de Call center y 
Admisión trabajan con los 
promotores de venta en 
equipo? 
NO  
¿Se capacita al personal de 
venta del programa Crece? 
NO  
 
Del cuestionario y mediante la observación se obtuvo la siguiente información acerca 
de esta área. 
 




 El área de marketing está dividida en 3 sub áreas (Call center, Promoción y 
Admisión). (FORTALEZA). 
 Call center: Área conformada por 8 teleoperadores divididos cada uno en un 
programa educativo (4 pregrado regular-ventas – 2 cobranza – 2 atención de 
llamadas entrantes)  
 Admisión: Atención en counter en campus principal de 6 personas, 2 
colaboradores en oficinas de av. Luis Gonzales. 
 Promotores: 4 encargados de cerras ventas y hacer seguimiento en el programa 
de pregrado regular (cada uno trabaja con una teleoperadora) 2 promotores del 
programa Crece y una asistente en gestiones. 
 No se trabaja de manera sincronizada para la promoción del programa crece 
teniendo como fortaleza áreas ya establecidas. (DEBILIDAD) 
 En la página de la Universidad se encuentra poca información del programa 
CRECE. (DEBILIDAD) 
 No se cuenta con un planning de actividades de con respectos a estrategias de 
push para el producto por cada semestre y obtener data de interesados. 
(DEBILIDAD) 
 Fuerza de ventas no tiene clara su tabla de comisiones por ser un producto en 
crecimiento. (DEBILIDAD) 
 Producto no atractivo por los beneficios en cuanto al tema de horarios (lunes a 
viernes de 6:30 pm hasta las 11 :00 pm), además solo pueden postular si tienes 












Operaciones y logística. Infraestructura (O): 
 
Se realizó el siguiente cuestionario a la Coordinadora de Call Center acerca del programa 
CRECE: 










acerca del programa 
crece? 
NO Mas recibimos llamadas 
de pregrado regular 
¿Las llamadas que 
reciben de interesados 
indican por donde 
obtuvieron el número? 
SI Se les hace la consulta y 
es por algún panel o un 
volante. 
¿El teleoperador de 
llamadas entrantes deriva 
al interesado algún 
promotor? 
NO  
¿El teleoperador de 
llamadas entrantes hace 
seguimiento al interesado 
para cerrar la venta? 
NO Tenemos temporada de 
flujo de llamadas alto y 





El proceso de venta en el área de call center inicia con la recepción de la llamada 
entrante del interesado, al cual se le da la información de pensiones y beneficios. El tiempo de 
espera por el postulante para la información es menos de 1 minuto para que pueda ingresar su 
llamada (FORTALEZA) 
 
 Los teleoperadores de llamadas entrantes no hacen cierre de venta 
(DEBILIDAD) 
 Los teleoperadores no trabajan con promotores para el seguimiento del alumno. 
(DEBILIDAD) 
 
Se realizó el siguiente cuestionario acerca de las operaciones a un promotor del 
programa Crece: 
PREGUNTAS SI/NO COMENTARIOS 
¿Conoces exactamente 





 Me mandan diariamente 
los landing de la pauta 
digital, los llamo uno por 
uno 
¿Cuándo haces la 
llamada la respuesta es 
positiva? 
NO Son personas trabajando 
y postergan la llamada 






Con el cuestionario y la observación se determino acerca de las operaciones en 
promotores lo siguiente: 
 Los promotores del programa crecen no cuenta con otros canales para obtener 
interesados. 
 No se encuentran informados claramente del número de ventas que deben cerrar 
por persona. 
 Se observa preparación para rebatir objeciones por parte de ellos en técnicas de 
ventas. 
 
Recursos humanos (H) 
¿Envías correo 
electrónico si no pueden 
responder tu llamada? 
NO Lo hacía al inicio luego 
no porque no me 
respondían 
¿Otras áreas te facilitan 
interesados? 
NO Sería ideal porque ellos 
vienen solos y solo es un 
tema de hacer 
seguimiento 
¿Sabes cuantos alumnos 
debes inscribir en una 
campaña? 
NO Se que el número de 
alumnos es 25 por 
carrera, pero no hay un 




SI Pero son pocas no 
tenemos un plan de eso. 
¿Cuentan con material 






 No existe rotación de personal. 
 El área cuenta con profesionales con educación mínima técnica. F1 
 Existe escalas salariales y línea de carrera. 
 Actividades de integración 
Sistemas de información y comunicaciones (I) 
 La universidad cuenta con un sistema para integrar a sus áreas comerciales y 
además un software con base de datos (SGU). F1 
 Se utiliza todas las redes sociales (Facebook e Instragram) y un dominio web  
 (www.uss.edu.pe) pero sin estrategias innovadoras en uso de redes. D2 
 
Tecnología e investigación y desarrollo (T) 
 La universidad Señor de Sipán trabaja con el sistema SEUS “ Sistema Educativo 




Tabla 21: Matriz MEFI 
 
          













  Fortalezas       
1 Reconocimiento de marca en Chiclayo 0.1 4 0.4 
2 Área de call center bien estructurada 0.06 4 0.24 
3 Profesionales son evaluados por RR. HH para selección  0.04 3 0.12 
4 Única universidad con estudios presenciales para gente que trabaja 0.05 4 0.2 
  Sub Total: 0.25   0.96 
  Debilidades       
1 Encontrarse aún en proceso de Licenciamiento 0.1 1 0.1 
2 No usa el Telemarketing para promocionar CRECE 0.07 1 0.07 
3 Poca información de los beneficios en los canales de venta 0.07 2 0.14 
4 Fuerza de ventas no tiene un plan de actividades 0.09 2 0.18 
5 Características del producto CRECE poco atractivo para interesados 0.12 1 0.12 
6 Las áreas de marketing trabajan independientemente 0.12 1 0.12 
7 No existe estrategias de promoción innovadoras 0.1 2 0.2 
8 No existe personalización en la atención 0.08 2 0.16 
9        
  Sub Total:  0.75   1.09 
  Total: 1   2.05 
Nota. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia,” por F.A. D’Alessio, 2008. México D.F., México: 
Pearson.     
Los valores de las calificaciones son los siguientes: (1) debilidad mayor (2) debilidad menor, (3) fortaleza menor, (4) 





 Las universidades pasaran por un proceso de licenciamiento para prestar 
servicios educativos  
 Resolución N°009-2015-SUNEDU/CD: Los diplomas otorgados por 
semipresencialidad tienen validez para cualquier estudio posterior 
 Ley que modifica el artículo 47: Diferenciación de la educación a distancia 
con semipresencial 
 Mayor intención de compra en bienes y servicios por la nueva tendencia de su 
comportamiento basado en valores de superación personal  
 Aumento de salario a personal calificado con estudios universitarios 
 Mayor uso de tecnología por parte del público objetivo (Millenials, 
Generación X). 
 Aumento de usuarios en canales de social media. 







 Desaceleración en el crecimiento del país debido a la inestabilidad política.  
 Perú solo gasta el 0.08% del Producto Bruto Interno (PBI) en investigación y 
desarrollo 
 27% de los trabajadores peruanos están “sobre calificados”  
 Universitarios con carrera culminadas no siguen capacitándose 
 Presencia de fenómenos ambientales trae consigo los escases de insumos y 
problemas económicos de no tener medidas preventivas en las ciudades. 
 
Fortalezas 
 Reconocimiento de marca en Chiclayo 
 Área de call center bien estructurada 
 Profesionales son evaluados por RR.HH para selección  
 Única universidad con estudios presenciales para gente que 
trabaja 
Debilidades 




 No usa el Telemarketing para promocionar CRECE 
 Poca información de los beneficios en los canales de venta 
 Fuerza de ventas no tiene un plan de actividades 
 Características del producto CRECE poco atractivo para interesados 
 Las áreas de marketing trabajan independientemente 
 No existe estrategias de promoción innovadoras 






F1 Reconocimiento de marca en Chiclayo D1 Encontrarse aun en proceso de Licenciamiento
F2 Area de call center bien estructurada D2 No usa el Telemarketing para promocionar CRECE
F3
Profesionales son evaluados por RR.HH para selección D3
Poca informacion de los beneficios en los canales de venta
F4
Unica universidad con estudios presenciales para gente que trabaja D4 Fuerza de ventas no tiene un plan de actividades
F5 Infraestructura Moderna y amplia D5 Caracteristicas del producto CRECE poco atractivo para interesados
F6 Area de marketing definida D6 Las areas de marketing trabajan independientemente
F7 D7 No existe estrategias de promoción innovadoras
D8 No existe personalización en la atencion
Oportunidades FO Explote DO Busque
O1
Las universidades pasaran por un proceso de licenciamiento para 
prestar servicios educativos 
FO1
Impulsar la promoción del producto Crece ante la demanda de interesados (F1) Y 
(O4,O7,O5)
DO1 Informar la condicion de licenciamiento actual ( D1 y O1)
O2
Resolución N°009-2015-SUNEDU/CD:Los diplomas otorgados 
por semipresencialidad tienen validez para cualquier estudio 
posterior
FO2
 Visitas guidas o virtuales de las instalaciones para conocimiento del interesado (F5) 
y ( O6,O2,O3)
DO2 Capacitar para la venta de CRECE  al area de telemarketing (D2,04)
O3
Ley que modifica el artículo 47 : Diferenciación de la educación a 
distancia con semipresencial
FO3 Utilizar telemarketing para conunicar nuestro producto (F2) y (O7) DO3
Reestructurar las caracteristicas del programa crece a las necesidades 
del cliente.(O4 y D5)
O4
Mayor intención de compra en bienes y servicios por la nueva
tendencia de su comportamiento basado en valores de superación
personal F04 Generar nuevas estrategias de marketing digital (O06) y (F06)
DO4 Mejorar los procesos de atención y cierre de ventas (D8,D6) y (O6, O4)
O5
Aumento de salario a personal calificado con estudios
universitarios
O6
Mayor uso de tecnología por parte del público objetivo (Millenials, 
Generación X).
O7
30% de la poblacion siguen estudios Universitarios al salir del 
colegio
FA Confronte DA. Evite
A1
Desaceleración en el crecimiento del país debido a la inestabilidad 
política. 
FA1
Contratar a personal capacitado para poder realizar actividades de marketing. 
(A4,A3) y ( F3)
DA1
Reducir la publicidad engañosa que desacredite la Universidad (D1) y 
A3 , A1
A2
 Perú solo gasta el 0.08% del Producto Bruto Interno (PBI) en 
investigación y desarrollo
FA2
Participar en concursos de interes de investigación con alumnos de pregrado  (A2) y 
(F5)
DA2
Promoveer la capacitacion de nuestros profesionales para mejorar 
nuestros procesos deficientes ( A4) y D4
A3 27% de los trabajadores peruanos están “sobre calificados” FA3
A4 Universitarios con carrera culminadas no siguen capacitandose
A5
Presencia de fenómenos ambientales trae consigo los escases de 
insumos y problemas económicos de no tener medidas 




6.5 Estrategias de Marketing mix para servicios  
1. Producto 
1.1. Estrategia del Sistema blended: 
 Se propone cambiar la modalidad a un pregrado regular – semipresencial donde 
los horarios sean modificados de acuerdo a la facilidad de los alumnos. Lo que 
se busca en esta estrategia es que se articule clases presenciales y virtuales  
 Clases 3 veces a la semana según carga academica  
2. Precio. 
 Se mantendrá la estrategia de precio medio, es decir mantener igual que la 
competencia. 
3. Plaza 
3.1. Descentralizar la información a otras oficinas exclusivas de la Universidad  
 Av. Luis Gonzáles 1004, y Modulo de real Plaza (todas tendrán la apariencia 
uniforme en todos los puntos y brindaran la misma información de los 
beneficios del programa educativo 
3.2. Acceso cercano a la oferta educativa 
 Realizar las clases en la calle Luis Gonzales ubicada en el centro de Chiclayo 





4.1. Estrategias de Publicidad  
 Publicidad de contenido: Las redes sociales son nuestra herramienta que ha 
obtenido mayor alcance por lo cual se educará e informará a los usuarios acerca 
de los productos o servicios, y mantenerlos interesados todo el tiempo a través 
blogs, materiales descargables como eBooks entre otros.  
 Inboud Marketing: Artículos como: “Obtener un ascenso en el trabajo”,” Como 
ser empleable rápidamente”  
 Restructuración de la pagina web:  Publicidad de Crece con formatos 
publicitarios flotantes layer 400x400 
4.2. Ventas Personales  
 Capacitar a los asesores en seguimiento al interesado: Prospectar a los clientes 
potenciales, preparación tras la información recogida para poder abordarlo, 
presentación y argumentación del servicio. 
 Presentación de tabla de incentivos para los asesores y tengan clara la métrica 
de comisión. 
4.3. Relaciones Publicas  
Crece 
 Influenciar positivamente en las actitudes hacia la organización, sus productos y 




corto plazo que permite la aplicación de conocimientos y herramientas de 
utilidad en el competitivo ámbito laboral con una duración de 24 horas 
certificadas abarcando los temas según el ámbito de las carreras que ofrece 
Crece :  
 Contabilidad para no contadores.  
 Contrataciones del estado  
 Gestión de talento Humano en las organizaciones  
Que se logrará : Que los trabajadores vayan teniendo una percepcisión de los 
beneficios que obtendran con el programa y generar vinculos con las empresas 
visitantes para la obtención de charlas en los centros de trabajo. 
4.4. Promoción de Ventas  
 Charlas informativas en los centros de trabajo de los beneficios, costos y 
descuento del programa Crece. 
 Obsequio de invitaciones a los cursos continuos que ofrecerá el programa 
Crece. 
4.5. Marketing Directo  
 Telemarketing llamara telefónicamente a los alumnos que enviaron sus datos 
por web y correos de información 






5. Personas  
 Capacitaciones en cierres de venta efectivo. 
 Capacitaciones en atención al cliente  
6. Evidencia Física. 
 Videos en la sala de espera acerca del programa. 
 Uniforme para asesores de Crece. 
7. Procesos  
 Independizar la zona de atención para inscripción y recepción de documentos 
para Crece en counter. 
 
6.6. Cronograma de actividades 
Tabla 22: Cronograma de Actividades 
  Diciembre Enero Febrero Marzo 
Propuesta académica de 
semiprecencialidad al directorio 
1 al 5       
Actualización de reglamento 
interno de admisión 
1 al 5       
Propuesta de independización 
de área de admisión con 
atención de informes  
  15 días     
Capacitación de asesores Crece 1 al 10       
Reestructuración de Pagina web 15 al 18        












Presentación de plan de trabajo   semanal semanal semanal 
Visita a empresas   semanal semanal semanal 
Realización de Cursos cortos 
  
1 vez al 
mes 
1 ves al 
mes 
1 vez al 
mes 
Adaptación de nuevas aulas en 
Luis Gonzales 
    15 días   
Fuente: Elaboración propia 
6.7. Presupuesto 
Tabla 23: Presupuesto 
Recursos Unidades Costo Unitario Total Campaña 
Capacitación para asesores crece 1 S/3,000.00 S/3,000.00 
Pauta digital 4 S/2,000.00 S/8,000.00 
Publicidad (banners) 5 S/65.00 S/325.00 
Cursos Cortos 3 S/200.00 S/600.00 
Gastos operativos (movilidad, 
almuerzos) 50 S/40.00 S/2,000.00 
Merchandising       
Agenda 400 S/9.00 S/3,600.00 
Mugs 400 S/6.00 S/2,400.00 
Lapiceros 600 S/0.90 S/540.00 
 Resaltadores 600 S/1.00 S/600.00 





Se propone la utilización de un dashboard para poder hacer seguimiento y control a las 
actividades operativas de venta para monitorear el cumplimientos de estas: 
 Ventas cerradas en el día con pago de inscripción 




 Interesados al día 


















CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
Conclusiones  
1. Mediante del análisis de las matrices de MEFE y MEFI nos permite tener un 
panorama más claro con respecto a las fortalezas y debilidades que cuenta la 
universidad en el programa Crece. Se concluyó de esta manera que en el 
análisis MEFE la Universidad Señor de Sipán tiene una respuesta promedio a 
las oportunidades y amenazas del entorno presenta con un valor de 1.85. Deben 
analizarse los valores 1 y 2 en función a la importancia del factor (peso) y 
aprovechar o contrarrestar.En cuanto a la matriz MEFI el valor de 2.05 nos 
permite concluir que debe trabajarse en las debilidades presentadas en el sector 
que nos encontramos y poder crear estrategias para poder 
minimizarlas.Además, mediante la matriz FODA nos permite definir nuevas 
estrategias de marketing  
2. El marketing mix empleado actualmente mediante el uso de solo 4P no está 
abarcando otros procesos importantes en el proceso de venta, por lo tanto, el 
adecuado para la Universidad Señor de Sipán es el de las 7P: Producto, precio, 
plaza, promoción, procesos, evidencia física y personas propuesto por Booms y 
Bitner el cual abarca áreas de importante interés para la empresa que otros 
modelos de estrategias de mix no engloba. 
3. El método de control de las estrategias que se utilizará para evaluar el avance 









1. Actualizar el plan de marketing anualmente ya que el entorno es cambiante y 
deben adaptarse raídamente. 
2. Modificar las estrategias de marketing mix adaptándolo según el modelo de 
negocio 
3. Aplicar la propuesta del plan de marketing con la finalidad que se puedan lograr 
objetivos en un determinado tiempo. 
4. Monitorear mensualmente como te mueve el entorno educativo de la 
competencia para no estar desactualizados y además de manera interna motivar 
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